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1．はじめに 
 
これからお話する内容は、同様の研究者が私を含めほんの数人いるかいないかの珍
しい研究テーマなので、ほとんどの人が初めて聞かれると思います。とても高度で専
門的な色彩学を研究する大学教授や企業の研究者が学会には 800 名を超えているそう
です。しかし、実際に色の組み合わせを、実務として役立つような研究につなげてい
る人は、ごく僅かのような気がします。言い換えると、多くの色を組み合わせて、ど
う実生活や経済活動にどう役立のか、その良し悪しの結果や成果までを総合的に考え
ている研究者となると、さらに少なくなるようです。5年前に静岡文化芸術大学を退官
し、デザイン学部教授としての教員生活は終わっているのですが、多くの企業との実
践研究は今も続けています。 
今日も帰宅すると、皆さんご存知の大手ファミリィレストランのテレビコマーシャ
ルが、ブランドコンセプトにうまく適合しているかどうかをイメージ分析手法で検証
します。来週は、仙台の牛タン笹かまぼこが、大変売れているので、もっと売れそう
な「パッケージ」に変えてみたい、そのために相応しいイメージをなんとか提案出来
ないかという依頼で呼ばれています。私自身は商品開発や戦略をプロデュースするが
主な仕事で、現役のデザイナーではありません。 
食べ物は、最初手にとって見た目のパッケージから中身の味がイメージされます。
必ず味とパッケージ表現は、何らかのイメージで繋がっているので、これからの味や
パッケージをどう変えたいか？競合とはどこがどう違うのか？これらを総合的に関連
させてイメージで考えます。結果的に商品が売れないとプロデュースした意味がない
ので、単なるデザイン変更ではなく、みんなの考え方をまとめ、開発者の意見を集約
し、経営者に最終判断してもらう。かなり仕事として裏方ですが、自分としてはかな
り面白いところをやっていると感じています。それほどの知名度もなく、有名人でも
ないのに、そういう実務の話が舞い込んできます。イメージを的確にコントロールし
て、目的を達成する。そのための具体化するプロセスやノウハウを積み重ねています。
しかも、イメージを通じてわかりやすく提案が出来ているためだと思います。そこに
は、どんなバックボーンが必要なのかということから話してみたいと思います。 
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 2．色とイメージ 
 
2-1 プログラムされている色の組み合わせ 
今回のメインタイトルの「色とイメージ」で五感を刺戟するというのは、衣食住を
支える身近なものすべての「コーディネート」と「バランス」を考えることとして捉
えています。毎日どんな化粧をし、どんな服を着て、どんな食器で食事をするのか、
季節感を感じさせるインテリアを整えるか、その人の生活を左右するものすべてにこ
の「色とイメージ」が関わっています。言い換えると「モノ」と「モノ」のコーディ
ネートに必要不可欠な要素が「色とイメージ」であり、決して単品（単色）では存在
できません。いくら表面的な色の知識を多少増やしても、現実の組み合わせとなると
色だけでは役に立たないと思います。 
普段の生活に役立つ組み合わせるセンスは、「イメージの適合」や「バランス感覚」
と思います。しかし、それではセンスがないとは言われても、こうするとよくなるな
どとは、簡単に誰も教えてくれません。基本的にその場その時で、自分で考えるしか
ないのが、センス（感覚＋理性）であり個性だと思います。 
 
急に難しい話で申し訳ありませんが、好きな色（組み合わせ）は変えられないのは
なぜか。これまでの経験や研究成果から、いくつかの答えが見つかりました。肌の色、
木や土、空や水の色、樹木や花など風土色から、「カラーボキャブラリー」（配色の語
彙）という好きな色を厳選して、自分らしい組み合わせ「オリジナルプログラム」に
作り変えられてそれぞれの脳にストックされています。（図１） 
図１ 「カラーボキャブラリー」 
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 生まれて間もない頃から大人になるまでに、多くの感動経験の積み重ねを通じて色
の組み合わせが、好きなイメージとして脳の記憶（データベース）として埋め込まれ
ます。 
その都度バラバラな要素を、どう組み合わせるのか、それなりに工夫したり、あれ
これ可能性を検討したりはしていないみたいです。色々やっていてもほとんどが単な
るポーズで、結果はほとんど一緒。しかも、答えはいつも好きな色しかなく、ほとん
ど決まった色の組み合わせを選ぶことになり、そのことの繰り返しで「自分らしい」
イメージが固定されてきます。その結果、いつも同じような「色」＝配色、組み合わ
せを選ぶことになってしまう。そこから自分らしさは徐々に固まって、自然に好きな
色の組み合わせだけになり、最終的なイメージはほとんど変わらなくなります。 
 
自分の肌色とどんな色がセンス良く見えるかを考えるのと同じくらい重要なのは、
いつも見ている木の色、特に幹の色や葉の茂り方で、街つくりや景観コーディネート
において、色やイメージの組み合わせを考える際の大切なポイントです。住宅や公園、
橋をつくる都市計画の中でも、その場所に生えている木とのコーディネートを考える
ことが欠かせません。 
それぞれの記憶の中に、生活用品は勿論、日に三度の食事、家の周りの樹木や庭、
街並みから見上げる山や空、その環境風土に現れる配色が、しっかりとそれぞれの記
憶情報として刷り込まれています。どのような色の組み合わせが、本人の脳にプログ
ラミングされているかは、それほど自覚もないし全体像も把握されていない。 
 
この感覚を形成する大きな要素は、自分の好きな「イメージ」そのものと考えます。
だから目の前に出された組み合わせを、まずは「好きー嫌い」で分けるのが、誰の相
談もいらず決められる一番簡単な方法になります。たまたま自分の好きなものが他人
に褒められると、その人は自分のセンスが良いと思い込んでしまう。反対にまわりか
ら、それは何かおかしい、あまりセンスがないなどと言われると、かなり落ち込む。
自分でもそれほど正確に把握していないものを、突然まわりで誰かが勝手に良し悪し
を判断してしまうのが「感性」であり「センス」と思っています。 
 
イメージとは、繰り返されて、どう感じたかという「気持ち」のことです。ここで
感じるというのは、目を通じて、脳に感動経験として「イメージ」変換されて蓄えら
れる事を意味します。その時に、単に視覚から脳に伝わっただけではなく、ハートに
刺激として何かが印象となって残る。感動もなく記憶として残らないものは、そのま
ま通過してどんどん忘れ去られていく。 
しかし、人間には、たとえ情報が多すぎても、そのまま記録できなくても、見たも
のをなんとなく曖昧な形で覚えてしまう優れた特性があります。それが印象やイメー
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 ジとして保存され、繰り返し上書きされて、自分なりの記憶としてデータ化されます。 
 
2-2 イメージの捉え方 
その堆積されたイメージをどう捉えるかについて、これからいくつかの図を使って
説明したいと思います。人間の脳の中には、いくつかの引き出しがあり、この中に物
や写真など多くの情報を勝手に放り込んでいます。引き出しの表に書かれたタイトル
（インデックス）を覚えているだけで、引き出しの中身自体はほとんど覚えていない。
集まった情報全てを記憶する必要はなく、中身は必要な時にその都度引き出せばよい
のだから、どこにあるかを示すタイトル自体が重要になります。 
なんとなく「可愛い」というイメージであるとか、ちょっと「前衛的な」ものが欲
しいとか、抽象概念や美的概念の断片をきっかけや検索する際のインデックスとして
タイトルにつけておく。これらはそれぞれのイメージの中に漠然と仕舞い込まれてお
り、自分でも実態をつかむのは意外に難しい。そうする事で脳には多くなりすぎた情
報でも、大雑把なインデックスを使って引き出せるので、それほど苦痛に感じないよ
うな「バランス機能」が備わっていると思われます。 
 
文科省の大学図書館利用率の調査によると、1990 年代にバブルがはじけ、2000 年を
越えた後から図書館の利用率が大きく減ってきたそうです。今でも学生は、ほとんど
図書館に行かなくなったのでは。図書館側は、利用者を増やすために仕方がなくパソ
コンを用意しネット検索を推奨、その結果今では図書館なのか、パソコンルームなの
か分からなくなっています。身近なスマホなどネット環境で調べれば事がすむので、
リアルな紙の本をじっくり読まなくなったのも、昨今のIT普及で当然かもしれません。 
 
ネットで扱われている情報は、どこまでが客観的で正しい情報なのか、さらに量も
質も専門性もバラバラな状況です。自分でも意外と難しいと思うのは、ネットで得ら
れた情報が、そのままリアルなビジネスに有効な内容か、すぐに判断しにくい事です。
それでも一応参考としますが、そこから新しい展開や方向性を見つけにくのも確かです。 
ネット上の情報だけで案件を処理するのは、学生に限らず多くの人が最近ではほと
んど当たり前と思われていますが、このままではかなり危険だと感じています。画面
に登場したコンテンツをかなり雰囲気やイメージとして捉えていると思います。見て
いるだけであれば、単なる「イメージ」としての理解で済みますが、実際の計画や実
践に役立てようとすると、このイメージをどのように編集したり発展させたりする直
感力としてのセンスが必要になります。 
 
自分の知識や情報が、いい加減に覚えていると自覚するのは会社に入って 5 年もた
ってからと思います。色んな仕事を経験して、企画や運営など、自ら考えて作りだそ
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 図 2 「SHIKOU Map」 
うとする時に、意外に自分はいい加減にしか覚えていなかったのだと分かります。 
このイメージを具体的にどう捉えるのか、「感性マーケティング手法」を用いて少し
でも明らかにしたいと思います。 
 
2-3 デザイン思想（デザインシンキング） 
「好み＝このみ」と「志＝こころざし」と「考え＝かんがえ」、を「嗜好」「志向」「思
考」全部「＝しこう」という発音する漢字を当てはめることが出来ます。 
 
これまでは、それぞれの好みを単純に「好きー嫌い」と解釈していたのですが、こ
れからはどういう「志」をもってどういう「思考」にまで、「考え」として実現できる
のか、もっとアイデアの発想段階で、多くの人が真剣に取り組むことが求められてい
ると思います（図２）。 
大学で 20 数年教えてきた経験から、多くの教授達が過去の研究手法や成功事例を歴
史的に解説する講義が中心と感じます。しかし、文系や芸術系の研究者の中には、理
性だけでなく直感が非常に重要だと言う人もいます。文科省、経産省も、いまや経営
の中に「デザインシンキング」という考え方を大幅に取り入れないと、日本企業は世
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 界的に立ち行かないと言い始めています。 
デザインシンキングというのは、単に「思考」だけではないと思います。 
単純に目に見える形で発想すればいいといった考えだけではなく、もう少し顧客や
ユーザーの好みや思考をどう科学的に「感性」としてどう捉えるかです。これを具体
化するために考えられたステップがこの 4段階です。 
 
2-4 コーディネートを段階的に捉える 
「Color coordinate」、「Image coordinate」、「Life Style」、「Trend」 
「Color coordinate」、「Image coordinate」、「Life Style」、「Trend」（図３）。 
第一ステップの「Color coordinate」は、「実用的な」という具体性のあるものから
「抽象的な」という意義的なものまで、このカラーコーディネートは広範囲に渡り、
すべて見かけの問題として扱われます。しかし、一旦照明を消してしまうと、色はな
くなり、実体ではないと考えます。しかし色が見えなくなっても形や素材はしっかり
存在しています。しかし、色は単なる見かけの問題ですが、空気と水以外に色のつか
ないものはないので、非常にわかりやすく活用もしやすいメリットがあります。その
ためにコーディネートの基本は、この見た目の「色」の組み合わせが直感で、その目
的にイメージとしてあっているかどうか。 
次の段階は「Image coordinate」 ですが、impression で全体の雰囲気や印象を表し
ます。デザイン要素の形、柄、質感、色を、イメージとして相互に関連させたり、そ
れぞれの要素が組み合わされた状態を「印象」としてどう見やすくするかです。もう
図 3 「コーディネートステップ」 
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 少し先で、詳しく説明したいと思います。 
 
「カラーコーディネート」で考えるステップの次に「イメージコーディネート」ま
で進んだとすると、その次は「Life Style」という誰が？という「主人公」を考える
ステップになります。仮に赤で統一しようとか、四角い形を白にしようということに
決めたとしても、それを誰が好きなのか？果たしてそのイメージは誰に向けてデザイ
ンするのか、客観的に相応しいターゲット像を設定しなければならない段階になります。 
例えば新しく施設をつくる時に、誰がどういう具合に使ってもらうのか、多くの建
築家は、事前にそれ程丁寧なヒアリングをしているとは思えない事例をたくさん見て
きています。いざ施主やユーザーが施設を使い始めると、案外使い勝手が悪く、しま
いには、どうしてこんなところに入口をつくったのかなどと、色々文句が出る始末で
す。それは最初に建築物の設計段階で、ヒアリングの要件として、使う人の好みや、
性格、誰がどのように使うかという徹底した追求がないままつくられてしまうからで
はないでしょうか。多くの場合、建築全体にかかるコストや完成までの時間的な制約
の中で、着々と設計が進み施行されてしまうのが普通でしょう。 
 
そして最後のステップは「Trend」です。その時代によって流行があり、この会場の
建物は、コンクリートの打ちっぱなしで最近のトレンドを生かした素材や仕上げイメ
ージと思います。色である程度イメージがコントロールされてくると、次は形や素材
やテクスチャーを配慮することになり、そのコーディネートは誰が好きなのか？とな
り、その上で今の流行や時代背景が、上乗せされてきます。 
 
色を勉強しただけでは、コーディネートには役立たないかというとそうとは思いま
せん。決して知識は無駄にならないのですが、ただ色の仕組みが分かったからコーデ
ィネート全てができるわけでもありません。形の表現力や柄とのイメージ調整を考え
たり、仕上げや素材を変えたり、全体の中でどんな具合にデザイン要素を組み合わせ
られるか、豊富な知識や幅広い経験が伴ってはじめて「コーディネート」として一つ
に「物」として完成します。さらにそれを誰が買うのか？誰が使うのか？となる。例
えば若い女性が買うにしても、同じイメージをずっと提供し続ければいいわけではな
く、その中には変化要素として「Trend」を「変化」や「味わい」として入れなければ、
ありきたりに見えてしまいます。ただそれは、個人的には時代性やトレンドを気にし
ない選択もありえます。どうしても自分が気に入ったものならば、変えずにずっと使
い続ければよいと思います。 
 
日本では、「Color coordinate」、「Image coordinate」、「Life Style」、「Trend」の
順で成長していますが、色そのものが重要な要素となったのは、今から 40 年～50 年前
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 図 4 「9イメージの配置」 
からです。いろんな学会でも色の重要が認知されて、パソコンが普及する前に「カラ
ーコーディネイト」というのが一般化しています。2010 年頃から、いろんな情報が手
に入ると、次はイメージになり、その訴求イメージをどうクリエイションしていくか。
大量生産ではなく少量生産になってきた段階から、どんなターゲットに合せるのか、
提案イメージを分かりやすく絞ることが求められました。同じピンクでも、誰が好き
なのか、どういうシチュエーションで、どんなイメージのピンクが好きなのかという
ことが決め手になってきます。そして、そのピンクは、去年のものか、今年のものか、
来年のものか？というストーリーも大切とされています。 
 
3．感性の曼荼羅 
 
3-1 イメージの曼荼羅―感性イメージ分類として 
時代が変わり、開発や企画力をサポートする技術をソフトとして供給する段階にな
っていますが、最も簡単に考えて発想したのが、この「感性イメージ 9 分類手法」で
す（図４）。 
9 つのイメージを形容詞の中で最小単位の漢字一字で感情を表しています。毎年年末
に発表される漢字一文字、今年を表す漢字は「災」でしたが、たった漢字一字でその
イメージから意味を感じさせるのは、日本語独特の解釈だそうです。中国語の漢字一
字をとって形容詞として位置付け、その漢字一字から意味を拡大解釈したり、上下左
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 右的なつながりで発展させています。中国の漢字は発音通りで発音記号のようなもの
であり、本来的に意味がないわけではありませんが、日本の使い方のように漢字のつ
ながりでいくつもの意味を持たせてはいないようです。 
感性イメージ分類は、今から 20 年ほど前につくったのですが、当時はどんな具合に
使うのか、どういう構成にするのかそれほど深く検討せず、アバウトで 8つか 9つで、
大きくイメージを分類してみようという軽い気持ちでスタートしています。 
9 つの代表イメージを 5 個の形容詞でさらに細かく構成すると、45 言語のイメージ
配置が出来ました。それを見た人が、「楽」というイメージの左側はないのか聞かれた
ので仕方なく「自由」と設定することにしました。「素」の上は簡素で、「格」の下は
成型、「華」の左下が多彩で、「優」の右上は洗練、「愛」の左上が稚気で「理」の右下
が計画。これを見た人が、全体の配置が「曼荼羅」の位置付けと同じだと言ってくれ
ました。それならと思い、脇にベルトをつくり、仏様と同じように、ひとつを拡大し
たらまた球になるように、永遠に球で万物を構成して、これをイメージの「曼荼羅」
として説明しようとしました。 
この 9 つイメージ言語を簡単に覚えることで、世の中全てのイメージを包括するこ
とが出来るのと解釈しています。仏教の教えとは全く関係はありませんが、漢字一字
をどう使うかからスタートし、仮にこの 9 つのイメージに絞り込んで、その一つ一つ
の漢字からイメージの展開を掘り下げています（図 5）。 
その次の研究プロセスでは、できるだけ多くの形容詞を増して、最終的に 117 の言
語を選定しています。数が多いので最初は適当な配置にしていましたが、言語と配色
の関連性や連想性、転移性などの心理的な実験を繰り返し、ご覧になっているような
関連配置図を作成しています。イメージ語それぞれの下に、10、5、2 という小さな数
字が書かれています。「趣」というイメージをつかむためには 10 ポイントの「奥ゆか
しい」「味わい深い」「控えめな」「伝統的な」「風流な」の 5 つの言葉が大きなウエイ
トをしめます。その次は、「充実した」「丹念な」「微妙な」「ひなびた」がサブで、「古
風な」「地味な」などは、補足的な貢献度と設定しています。 
図 5 「イメージの曼荼羅」 
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 このことを本気で学問的に追求しようとすると、膨大な時間がかかり、被験者選定
も実施場所も全国的にやらなければならないことになります。たかだか「充実した」
とか、「丹念な」という言葉の違いを調べるだけで、私の一生が終わってしまうほどの
時間がかかってしまいます。どの研究者でもそうだと思うが、言葉と言葉の意味を深
く掘り下げて、その距離感を計算するとなったら、ものすごく時間がかかるので、そ
れはやめようと思いました。しかもそんなことをやっても、かなりベーシックな研究
なので誰もコストを払ってくれない。 
 
そこで何とか企業が出したくなるような結果がすぐ見えるようなノウハウにつなげ
ようと考えました。具体的なステップは、まずは「古風」、「伝統的」などのイメージ
言語（言葉）を挙げ、それぞれに感じたまま配色に置き換えてもらいました。多くの
学生をはじめ、一般人から大人も含めて 200 名近い人たちの「イメージ配色」データ
を集めています。 
その結果「伝統的な」や「地味な」イメージ 117 個それぞれに、作成した配色に使
われた高頻度色を抽出し、その 3 つの組み合わせを、その「伝統的な」イメージとし
ています。集められた配色データを見ながら、「格」の真ん中は「伝統的な」だが、「地
味な」と、「古風な」というのは、赤味と青味で少し違いがあり、「古風な」の方が少
しウォームだというのが分かってきた。この発見が今から考えるとかなり画期的で、
言葉と色の位置に、意味としての距離感を与えることができました。何となくイメー
ジの構成が画期的だという証明はそれなりにできたのですが、このイメージデータや
配置（WAT-9）を、はたして、誰もが素直に信じるか信じないかという段階になりまし
た。 
 
まずは札幌の大学で 3～4年かけて毎年同じ課題内容で、学生被験者を変えて繰り返
し実験、どこまで同じ傾向や結果が得られるか実証しました。さらに浜松の静岡文化
芸術大学でも、何度も学生を使い同じ内容の調査実験を行いました。仙台、札幌、大
阪、宮崎、福岡と色んな地域で、大人でも同様の実験を行いました。そうすると 117
イメージ言語に対して、色の平均的な出現頻度から 3 色配色でそれぞれの位置を配置
することが確認する事が出来ました（図６）（図７）。 
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図 7 「117 イメージ配色配置」 
図 6 「117 イメージ言語配置」 
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 3-2 イメージの共通解とは 
日本の地勢的な特徴として豊かな自然と季節変化、新鮮願望と融通無碍、日本人の
美意識、侘び寂びの 3つをテーマとしています。「日本の地勢的な特徴」とは、これは
国土が縦に長い。今、北方領土 4 島から、沖縄の南海諸島まで含めるととても縦に長
く、そのままヨーロッパに置き換えると、北から南までがすっぽり入るくらい、アメ
リカでも、カナダの国境からメキシコの国境までの長さになる国土です。横には短い
が、縦には長いので、季節変化が場所（緯度）によりかなり違う。夏から冬でも、沖
縄の夏・冬と、北海道の夏・冬は、同じ国でありながら、大きな違いが見られます。
北では雪が降っても、南では 40 度近くなるということもあり、日本海側と太平洋側で
も当然気候風土が違います。 
日本の地勢的な特徴で、必ず地域や風土による独特な季節感があります。この季節
感というのは、生活の中で無視できない重要な要素です。そのバラエティのある気候
風土のおかげで植生、木の緑色、あるいは花、それから鳥、昆虫、魚、ものすごく沢
山の種類が日本に存在しています。自然が豊かだということと、季節変化が大きなこ
とは、ものの見方や発想に影響を与えるだけでなく、具体的な開発テーマにつながり
ます。 
 
それに関連してくるが、「新鮮願望」というのがある。これは「初物願望」と同じよ
うな意味ですが、初物を食べると、寿命が延びるという。それが何故か新商品＝良い
ものであるという勘違いにつながってしまいました。新商品＝良いものだと誰も言っ
てはいないのですが、新発売されると、勝手に受けとる側がきっと良いものだとして
イメージを感じる。それは野菜とか魚の新鮮さと、それが生き延びるということに繋
がっていますが、人工的に造られた工業製品や加工品でもそのように受け取る傾向が
見られます。毎年同じように見えているものでも、微妙にイメージを変えながら提供
する努力が、企業の感性につながっていると思います。 
 
もうひとつは、少ない資源で「融通無碍」に色んなものに融通を利かす。日本人の
持つ意識の中に、新鮮願望で新しいものが欲しいと言いながら、色んなものに使える
ということがあり、一番分かりやすい例は、風呂敷や押入れです。融通無碍という言
葉はもう死語かもしれませんが、日本人の美意識の中では非常に重要と思います。少
ない資源を利用し新しいものを生み出すためには、欠かせない発想法でしょう。 
 
今年で 19 年目になる私的な研究会があり、札幌では 20 数名が年に数回集まり研究
を続けています。その中でいろんな事象を色に置き換えること始めています。春夏秋
冬などの季節感、地域県都市、12 ヶ月の変化、味や食材、料理や加工、香りや匂い、
音や楽器の音色、時代イメージなどを徐々にテーマを広げてデータベース化を行なっ
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 てきました。 
最近の研究成果として温度をイメージして、配色に置き換えた成果をご紹介します。
毎日毎時間放送される天気予報では必ず最高気温最低気温が紹介されます。晴れか曇
りか、雨か雪かの情報以上に天気予報のなかで気温が重要視されています。そこで色
から「温度」を考えて配色に置き換えたら何か見えてくるのではないかと予測しました。 
生活体感として気温を意識させる度数として、-9 度、-5 度、3 度、9 度、15 度、20
度、25 度、30 度、35 度という気温を設定し連想してもらいました。しかし、実際の数
値からイメージを想像するので、例えば-9 度というのは、氷柱ができる状態。北海道
や北陸の方々は「しばれる」とか、「しばりつく」と言うが、-9 度を超えると、氷柱が
しっかりできるくらい。-5 度では根雪になる温度。-2 度、-3 度だと降った雪は溶けな
いし、-5 度を下回るとしっかり雪は形として残る。輸入されたドイツ車は＋3 度でア
ラームが鳴るように設定されています。今では日本車でも設定されていますが、＋3
度は路面の水が凍りタイヤが滑る状態、外気温＋3度を下回ったら、注意喚起してくれ
ます。 
毎日の平均気温が＋3度段階では、スノータイヤをしっかりはかないといけない。雨
がみぞれまじりになるか夕方や夜には解けずに残る状態。秋になり 10 度を下回ると、
外出時はコートが必要になります。今日は、9度あるかないかで、コートなしでも日差
しがあれば歩ける程度ですね。 
15 度は、薄着一枚で過ごせる気温。20 度を超えるとほとんどの人が半袖にしたくな
ります。さらに 25 度になると冷やし中華が食べたくなるようです。さらに 30 度を超
えると扇子や冷房が必要になります。35 度を超えるとソフトクリームでは間に合わず、
アイスキャンディーという固まったものがほしくなる。これは、温度を簡単な事例と
合わせて状態をあらわしたもので、そこからイメージを膨らませて配色に置き換え集
計分析した結果を画像で示しています。 
 
それぞれ配色構成は１人ずつ名前が書かれていますが、誰がどの色合いを作ったか
は問題ではなく、全体でどういう色合いになったのかを確認するのが目的です。作成
された配色を分析して出現頻度に合わせて面積比を計算、その結果を自動的にストラ
イプで表わしたのが配色温度計です。（図 8）（図 9） 
-9 度から 35 度まで。温度が色に置き換えられ、色が徐々に変わっています。これが
日本の風土そのものを表していると思います。人間は生き物ですから、常に周りのモ
ノや環境の変化を通じて、そこから何かを感じて、文字やスケッチ、画像表現を通じ
て、その印象をイメージとして記憶に留めようとします。暑い寒い、ちょうどいい感
じなどを見た目の配色で感じているとしたら、この配色温度計が何かのヒントになる
のではないのでしょうか。どのくらい色を変えると気持ちよく暮らせるのか、単純に
温度を色に置き換えた事例ですが、皆さんはこれを見てどう感じますか。 
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 図 8 「気温のイメージ配色」 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
図 9 「配色温度計」 
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 視覚の次にイメージが重要な、味覚（味）を配色イメージに置き換えてみました。
基本的な味を表現する形容詞として甘い、苦い、酸っぱい、香ばしい、うまい、えぐ
い、辛い、渋い、塩辛い、この 9 つのイメージに絞って、それぞれ 9 色を使って配色
を作ってもらいました。色紙を単純に正方形に切り、単純に 9つ並べるだけですから、
何の事前学習もなく誰でも作成できます。「塩辛い」とはどんなイメージか？感じた味
は、どんな食材や料理を食べた時に感じるか、色々な調理手法からも連想してもらい
ました。 
渋い、塩辛い、えぐいイメージは、なぜか濁り味のある色を使い、色相を多めにバ
ラエティをつけたほうが「えぐさ」や「渋さ」に通じるようです。この味のイメージ
を配色置き換えた成果は、実際の商品パッケージを考える上で、何かヒントになるか
もしれません。なんとなくかっこいいものになれば良いというのではなく、最も日本
人が共通に感じているイメージは何なのか。このような研究も、原則的にひとりでは
できません。大勢の人が参加、それぞれ違う感性として集めたデータの平均をとるこ
とで「共通解」が得られたと思います。これは正しい「答え」ではなく、多くの人に
支持されるイメージであり、ごく普通の感覚の範囲を確認しています。（図 10） 
 
3-3 風を考えると、何が見えるか 
いくつか事例を重ねるうちに、かなり色で置き換えが難しいテーマも取り上げまし
た。そこで、目には見えない「風」をやろうとなりました。これまでは視覚、聴覚、
臭覚、味覚、触覚などの五感の範囲でした。空気の流れを風として、どのようにイメ
図 10 「食感覚表現の配色」 
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 ージとして捉えるか。一番分かりやすいのは、ススキみたいに揺れるものであったり、
窓に強く吹き付けてガタガタと揺らす音がしたり、雲や煙がスーと流れていったり、
風はそんな時に感じています。 
新日本風土記という NHK の番組で、私が好きな言葉で、「風の中に土の匂いに、もう
いちど、日本を見つける。私を見つける。」というナレーションがあります。風の中に
土のなか、それは風土を感じ取ることができるくだりが、かなり気にいってます。私
の手元に「風の事典」という分厚い本があり、そこには日本中の風のデータがたくさ
ん載っています。数値データではなく、風をどのような名前で呼ぶか、地域ごとのい
い方など詳しく載っています。風は、空気の流れ、気流、ならわし、そのようなそぶ
り、風の病、感冒までと広範囲にまたがっています。風というのは、単なる空気が移
動するということだけではなく、日常の中でもっと複雑なものを感じていて、人間が
生きていく知恵がこの中に入っているのではないでしょうか。 
 
北国の葉っぱと南の葉では形もつき方も違います。もちろん場所によって植生が違
うからでしょう。木の枝ぶり、葉っぱのつきから全て違います。山鳴らしという間が
スカスカに見える木があり、葉の間から空が見えるように描かれているので、これは
かなり緯度が北だということが分かります。緯度が北のところの葉っぱは、枝の間に
空が見えるほど、葉っぱがスカスカだということです。ポプラとか白樺に近い山鳴ら
しという北国に生える植物は、葉っぱの先、子葉が長く、ひらひらと揺れます。 
太陽光が裏表いっぱいに沢山当たるよう、風に吹かれて揺らすのだそうです。その
ために、風が吹くと葉の裏表がキラキラと光る。風が吹かないと同じ向きになる。風
がどちらから吹いてくるのか、風をどう感じるかは、アーティストや映画をつくる人
でなくても、普段から自然に感じると思います。風を考えることから、何が見えてく
るのか考えてみようと課題に取り上げました。 
春風、微風、春嵐、雪風、花風、軟風、清風、恵風、凱風、家風という、イメージ
として置き換えられそうな風を言葉で洗い出し、これを 9 色配色でつくり、同じよう
に秋の風もやってみました。（図 11）（図 12） 
夏はそれほど微妙な風が吹かない、冬は吹いても厳しいマイナスイメージが多く、
結果として具体的な配色に置き換えにくいと考えました。風をイメージ化するには、
春と秋のシーズンにデリケートな変化が見られるので、配色にイメージ変換しやすい
とわかりました。昔から我々は、微妙な色の変化を周りの自然環境の移り変わりの中
から見つけ出し、日々の感謝や先の備えとしているのかも知れません。例えば、凱風
とか、家風という概念の中で、例えば焼き物、花をどう飾るか、あるいはどういう掛
け軸と組み合わせるか、料理の盛り付けの中にどう使っていくかなど、このイメージ
展開から連想されるコーディネートとして、具体的な活用が考えられます。 
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図 12 「秋の風イメージ配色」 
図 11 「春の風イメージ配色」 
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 3-4 伝統的な配色イメージ 
日本の伝統的な美意識を表す言葉二つ「雅」「華」を取り上げています。この「雅
（みやび）」という言葉は、京都地域や和装以外では、今ではほとんど死語になってい
ると思います。この「雅」の前と後につなげた形容詞を集めてみると、温雅、閑雅、
高雅、古雅、清雅、典雅、都雅、風雅、文雅、幽雅、優雅、12 個が見つかりました。
この「雅」の前に着いた漢字と雅がミックスされて微妙なニュアンスの違いを感じさ
せてくれます。 
最近虎屋赤坂店が新しくなり、雑誌にその建築紹介があり、ボディコピーに「古雅」
という言葉が使われています。和菓子だけでなく古い蕎麦屋、和食屋古楽器店などで
見かけます。古雅はまだ死語になっておらず、まだまだ普通に通用する形容詞であり
イメージのようです。優雅なイメージに代表される配色事例から読み取ると、高貴な
紫から上品なピンク、それにくすんだブルーやグレーがミックスされて置き換えられ
ています。十二単や絵巻などから連想され記憶されている色使いが、今も「雅」とし
て通用していると思います（図 13）。  
図 13 「雅のイメージ配色一覧」2014©desigh Integrate(by SICS) 
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 雅と対照的なイメージとして、もうひとつ伝統的な言語表現として、「華」がありま
す。露華、金華、文華、豪華、筆華、精華、光華、万華、繁華。雅の例に習って、9
つの華のイメージをもうすこし掘り下げると、このような配色が作成できました。中
心イメージは豪華であり、金華や万華が続き、露華や筆華になるとかなりかけ離れた
イメージでゴージャスさがなくなるようです（図 14）。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
この二つの言語から連想されたイメージ配色は、漢字 2 文字からどこまで共通した
イメージが想定されるのかを、色の使い方から確認した結果です。それぞれは決して
同じモチーフや画像を連想しながら配色を作成したわけではないと思いますが、そこ
に横たわっている何となく抱かれる雰囲気や漠然とした印象を色に置き換えると、か
なりの共通部分が現れて、これが普通に受け取られる「イメージ」と思います。 
  
3-5 地域をイメージ表現する 
最後に、最も抽象度の高い環境イメージの表現として「地域イメージ」を考えまし
た。風土の違いから季節感やそこに住む人の人間性など色々な要素が複雑に影響しま
す。ですので単純にイメージを配色するのは大変難しいと思いましたが、やってみれ
ば何とか答えを出す事が出来ました。これは、札幌の 1月から 12 月までの月ごとのイ
メージ変化を色に置き換えています。札幌に住んでいる人が、1 月から 12 月まで季節
によってどのように色が変わるのかを連想させています。東京と京都についても同様
にイメージも推測してもらいました。地域により季節の受け取り方が違うはずだから、
どんな具合にイメージの違いがあるのかを、色のイメージで比較を試みています。札
幌と東京、札幌と京都、地域と季節ごとの変化を比較することで景観や都市の魅力な
図 14 「華のイメージ配色一覧」2014©desigh Integrate(by SICS) 
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 どを考えるヒントになればと思います。 
特に 1 月の札幌と東京と京都。札幌は白くて雪があり、東京もグレーになって、京
都もグレーが入って茶色の濃淡が出ています。そこでこの違いが何故なのかを考える
ことがイメージで、五感を刺戟することに繋がると思います（図 15）。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3-6 まとめ 
ここまでのまとめに入ると、感性は、ひとりずつ違うと思います。他人と比べてど
のくらい違うかを問題にするのではなくて、自分とはイメージの捉え方としてどこが
違うのか。他人が自分と同じようにどこまで感じてくれるかです。それぞれに違いが
あって当然です。どう感じて、イメージして記憶しストックしているのか、本人が伝
えたかったイメージを他人がどのように受け取ってくれるか。 
例えば自分が黒と黄色の組み合わせが「可愛い」と思っていても、他人からも自分
と同じように、それは「可愛い」と言われて、結果が確かめられるとそれなりに納得
します。しかし、多くの人が「黒と黄色」はあまり「可愛くない」となると反対に不
安になってしまいます。この「黒と黄色」の配色には、何の罪もないのですが、受け
取る側が勝手にイメージを固定化して価値評価をしています。こういう共感や勘違い
を通じて、色とイメージを考えることが経験として積み重ねられます。そのためには、
まずは印象を左右する色のイメージ表現を豊かにすることで感性は、より魅力的にな
ると思います。 
色の使い方やイメージの展開方法を色々経験することは、五感を刺激することにつ
ながり、感性力やセンスアップにそのまま繋がると思います。自分の感動の記憶を配
色データベースとしてどのくらいストックできるのかでしょう。 
図 15 「Monthly imagecolor in 3 city」 
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 4．カラーボキャブラリーの広げ方 
 
4-1 好き嫌いと価値基準 
嗜好傾向を形成する評価基準として好きー嫌い、いいー悪い、すすめるーすすめな
い、という 3 つの軸があります。どうしても抜けられない「好き嫌い」と付き合い、
これと「良し悪し」の価値観がしっかりと結びついていることです。好きなものは良
いものであるとすぐに認めてしまう。そのせいで、他人に対していいと思うものは勧
めたり、嫌いなものは勧めなかったり、あるいは、気にいれば褒めるとか褒めないな
どの基準が生まれるのでしょう。 
自然環境と周りの季節変化や気象条件で価値基準も成立します。人間が作り出した
伝統・遺産を通じても、自分の好き嫌いが形成されます。気質・人間性から、行事、
しきたり、宗教といったもの影響を受けて、嗜好傾向が徐々に形成されます。住まい
方や、その構造物の特徴からも、地域イメージとして、自分の志向が固まって、嗜好
につながっていると思います。 
 
4-2 自己表現力の幅を広げる 
センスアップはどうすれば可能ですかと聞かれることがあります。図１に示すように
「カラーボキャブラリィ」の形成は原体験が始まりです。小さな赤ちゃんの頃から親
から与えられた衣食住によって作られます。少し成長すると毎日見ているものの影響
から徐々にその数が増えて、最後は現状の自然環境であり、空や山の色の影響が考え
られます。 
皆さんの目の前には、こうしたフィルターがかかっています。当然人間が違い、育
ちが違えば、このフィルターの厚みや、でき方も違い、それが個性となります。 
この「カラーボキャブラリィ」の幅を広げるのは、料理、化粧、買い物、旅行、4
つで可能になると思います。今の女子学生は、果たしてどこまで料理をするかわかり
ませんが、化粧をし、買い物をし、旅行に出かけるようです。一方男子学生は、料理
もしない、包丁もまな板も冷蔵庫もない一人暮らしですから、近くにコンビニさえあ
れば足りてしまう。男性ですから普通それほど化粧もしない、床屋も頻繁には行かず、
ほとんど旅行もしない。必要最低限しか買い物もしない。こうなるとますます、若け
れば若いほど男と女の差は大きくなっていると感じています。 
どこにも行かず、籠ってゲームだけやっていると、幅広い感性力が養われないこと
が推測されます。自分のイメージや感性を広げ、膨らませることを考えると、料理し
たり朝昼晩何を食べるか考えたり、どんな食器に料理を盛りつけるか、どういう食事
をするかということが、健康面だけでなく感性としても一番大切になります。 
化粧をするのは、TPO に合せるだけで、顔の形が変わるわけではない。口紅の色を変
えたからといって、唇自体は変わらないし、いくら頑張っても丸い顔が四角くはなら
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 ない。太った人は、太ったなりにしか、洋服を着ても絶対に痩せては見えない。TPO
に合せて、自分がどういう服を着て、全体を統一するかを考え、更に買い物をする。
お金を払う時になって初めて本当に買って良いものかどうかを切実に考え、ものを見
る冷静な目が養われます。 
最後は、旅行です。日常風土とは違う環境に自分を置くことで、自分の感覚は養わ
れていきます。よく旅行する人や、旅行に興味がある人は、健康だけではなく、広い
視野を維持できるように感じます。 
これらセンスアップの条件を考えると、婦人雑誌のコンテンツや編集内容とほとん
ど同じような項目になります。婦人向けグラビア雑誌ではいつもやっているが、若い
男性はほとんど見ない。しかし最近の傾向は、女性たちも段々と見なくなるから、雑
誌が売れなくなってきています。（図 16） 
大人であっても自分の好きなイメージを少しでも広げられるとしたら、この 4 つを
実践すれば、可能性が出てくるのではないでしょうか。いくつになっても自分の感性
を豊かにする努力をしてほしいと思います。全てやろうとすると無理なので、せめて
色に注目することであれば、わりと気楽にできるのではないでしょうか。どんなもの
にも色はついているので、五感を刺戟するには、色の刺戟から入るのが、一番楽な方
法です。自分が気に入ったものだけでなく、経験値を豊かにしていくことが、自分の
図 16 「嗜好色の拡充方法」 
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 表現力の幅を広げることにもなると思います。今日の講演内容が、どこかで感性の刺
激になり、日々の生活向上や豊かさに役に立ててくれれば良いと思います。 
 
（2018 年 12月 15 日、生活美学研究所本年度第3回定例研究会における講演に基づく） 
コーディネーター 武庫川女子大学生活環境学部講師 和 泉 志 穂 
 
 
指定討論者コメント 
 
空間演出コンサルタント 尼 川 ゆ ら 
 
 今、世の中には多くの物と情報が溢れています。豊かで進んだ世の中になったと思
う反面、これほど多くの物や情報を自分の中でどのように受け止めていけばよいのか、
それを考えると戸惑いも覚えます。選択肢が多いことは、選ぶ作業が困難になるとい
うことでもあります。では、選び取る力はどのようにして磨けば良いのだろうか、そ
う考える中で、私は今回の講演の中に出てきた『感性の曼荼羅』が心に響きました。
好き嫌いにかかわらず、物や情報を分類して自分の中で整理できれば、受け止められ
る量が増えてきますし、同時に自分が惹かれるものは何か、ということもわかるよう
になります。自分の中に基準を作り、個性を知る、それが感性を磨くということなの
だな、と改めて感じました。 
 
 
日本画絵具製造販売元十代目代表取締役・伝統色彩師 石 田 結 実 
 
改めて宮内先生のお話を聴けて、人には色に対してイメージの共通点がありまたそ
こには言葉にも置き換える共通点もあることを感じさせていただきました。 
五感を刺激させることで、感性を高めることができること私もよくわかっておりま
すが、なかなかこれを人さまにお伝えすることは難しく、でも色エネルギーを取り入
れてもらうことによって人の生活が豊かになることは確実であることも知っている自
分の役目とは、これらを人さまに伝えていくことと思っていた時に、先生と出会えて
この色に対する共通点をシステム化してくださったものも、私の仕事の一部分に取り
入れさせていただけることにいたく感謝いたします。 
現代は沢山の情報がありすぎて、何を選んで良いか分からない時代に突入しています。 
ここで、今からとても必要なことは、この情報の中で、自分にとって何が必要なの
かを読み取る力だと思います。それには感性を磨くことご自分の直感を信じる力を得
ることでは無いでしょうか…。 
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